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Abstrak  

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh citra merek, harga, dan kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian Laptop Asus di Sidoarjo. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan 

populasinya adalah seluruh pengguna Laptop Asus di Sidoarjo. Teknik sampling penelitian ini 

menggunakan metode non probability sampling dengan teknik purposive sampling dan dengan jumlah 

responden sebanyak 100 orang. Adapun kriterianya yaitu seseorang yang pernah membeli Laptop Asus. 

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini adalah data primer dengan menggunakan kuesioner online. 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda dengan SPSS 

versi 25. Hasil penelitian membuktikan bahwa citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian, 

harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian, dan kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Laptop Asus di Sidoarjo. 

 

Kata Kunci: Citra Merek; Harga; Kualitas Produk; Keputusan Pembelian 

 

Abstract 

The purpose of this study was to determine the effect of brand image, price, and product quality on 

purchasing decisions for Asus Laptops in Sidoarjo. This study uses a quantitative approach and the 

population is all Asus Laptop users in Sidoarjo. The sampling technique for this study uses a non-

probability sampling method with a purposive sampling technique and with a total of 100 respondents. 

The criteria are that someone has purchased an Asus laptop. The data collection technique in this study 

is primary data using an online questionnaire. The data analysis technique in this study uses multiple 

linear regression analysis with SPSS version 25. The results of the study prove that brand image 

influences purchasing decisions, price influences purchasing decisions, and product quality influences 

purchasing decisions for Asus Laptops in Sidoarjo. 

 

Keywords:  Brand Image; Price; Product Quality; Purchasing Decisions 

 

PENDAHULUAN   
Dalam era globalisasi dan digitalisasi, keputusan konsumen dalam memilih produk menjadi 

aspek penting yang mencerminkan dinamika pasar dan preferensi pelanggan. Keputusan pembelian 

tidak hanya mencerminkan kebutuhan konsumen tetapi juga menggambarkan daya tarik suatu merek di 

pasar. Laptop Asus sebagai salah satu merek terkemuka di pasar elektronik terus berupaya 

meningkatkan kualitas dan daya saingnya melalui berbagai strategi pemasaran untuk mempertahankan 

posisinya di tengah persaingan yang ketat. 

Keputusan pembelian merupakan proses kompleks yang melibatkan berbagai tahapan mental 

dan perilaku konsumen dalam memilih produk atau jasa tertentu di antara berbagai alternatif yang 

tersedia (Zusrony, 2021). Proses ini tidak hanya melibatkan pemenuhan kebutuhan dasar tetapi juga 

aspek emosional yang dapat memengaruhi pilihan konsumen. Pada tahap awal, konsumen akan 

mengenali kebutuhan atau masalah yang membutuhkan solusi. Setelah itu, konsumen mulai mencari 

informasi mengenai produk atau layanan yang mampu memenuhi kebutuhannya. Informasi ini bisa 

didapat dari berbagai sumber, seperti iklan di media, saran dari teman, atau pengalaman yang pernah 
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dialami sebelumnya. Tahap pencarian informasi ini merupakan langkah penting karena menjadi dasar 

bagi konsumen untuk mengevaluasi alternatif yang ada. 

Evaluasi alternatif merupakan tahap di mana konsumen membandingkan berbagai pilihan yang 

tersedia berdasarkan kriteria tertentu seperti citra merek, harga, dan kualitas produk (Putri Nugraha et 

al., 2021). Brand image memiliki peran yang signifikan, karena merek dengan reputasi positif biasanya 

lebih mudah mendapatkan kepercayaan dan penerimaan dari konsumen. Selain itu, harga menjadi faktor 

penting yang sering kali memengaruhi keputusan pembelian, terutama jika konsumen memiliki 

anggaran yang terbatas. Kualitas produk juga menjadi perhatian utama karena konsumen ingin 

memastikan bahwa produk atau jasa yang mereka pilih mampu memenuhi harapan dan memberikan 

nilai yang sepadan dengan harga yang dibayarkan. Evaluasi ini dilakukan secara rasional, tetapi dalam 

banyak kasus, aspek emosional seperti kepercayaan terhadap merek atau pengalaman sebelumnya juga 

turut memengaruhi keputusan akhir. 

Tahap terakhir adalah pembelian dan evaluasi pasca-pembelian (Indrasari, 2019). Setelah 

membuat keputusan, konsumen akan melakukan pembelian dan menggunakan produk atau jasa tersebut. 

Namun, proses tidak berhenti di sini; konsumen juga akan mengevaluasi apakah produk atau jasa 

tersebut memenuhi ekspektasi mereka. Evaluasi pasca-pembelian ini sangat penting karena akan 

memengaruhi loyalitas konsumen dan kemungkinan pembelian ulang di masa mendatang. Jika 

konsumen merasa puas, mereka cenderung menjadi pelanggan setia dan memberikan rekomendasi 

kepada orang lain. Sebaliknya jika ekspektasi tidak terpenuhi, konsumen dapat beralih ke produk lain 

atau bahkan memberikan ulasan negatif. Dengan memahami proses ini secara mendalam, perusahaan 

dapat mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif untuk memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

Fenomena menunjukkan bahwa preferensi konsumen terhadap Laptop Asus dipengaruhi oleh 

kombinasi faktor citra merek, harga, dan kualitas produk. Berdasarkan data Top Brand Index 2024, Asus 

menduduki peringkat pertama di pasar laptop dengan indeks 21,80%, namun persaingan dengan merek 

lain seperti Acer dan HP tetap menjadi tantangan. Asus unggul dalam aspek brand image dan mutu 

produknya, namun persaingan dari merek lain seperti Acer dan HP menandakan pentingnya dilakukan 

penelitian lanjutan guna mengetahui sejauh mana citra merek, harga, dan kualitas produk memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. 
Tabel 1. Data Top Brand Laptop 

Brand Top Brand Index 

Asus 21.80% 

Acer 19.40% 

HP 14.40% 

Apple 12.10% 

Lenovo 7.00% 

Dell 5.70% 

Sumber: https://www.topbrand-award.com/top-brand-index/ (2024) 

Berdasarkan observasi, terdapat masalah dalam penelitian ini yaitu keputusan pembelian 

terhadap Laptop Asus tidak hanya dipengaruhi oleh citra merek, harga, dan kualitas produk, tetapi juga 

oleh dinamika preferensi individu dan persaingan ketat antara berbagai merek laptop. Meskipun Asus 

memiliki citra merek yang kuat, fenomena menunjukkan bahwa konsumen sering mempertimbangkan 

faktor lain, seperti harga yang lebih terjangkau dari merek pesaing atau kualitas produk yang dianggap 

sebanding. Hal ini menciptakan tantangan bagi Asus dalam mempertahankan dominasi pasar di tengah 

preferensi konsumen yang beragam. 

Citra merek merupakan elemen penting dalam strategi pemasaran yang mencerminkan persepsi 

atau penilaian konsumen terhadap suatu merek (Meliantari, 2023). Persepsi ini dibangun melalui 

pengalaman konsumen dengan produk atau jasa, interaksi langsung dengan merek, dan informasi yang 

diterima dari berbagai sumber seperti iklan, ulasan pengguna, dan rekomendasi (Meliantari, 2023). Citra 

merek yang positif mampu menciptakan kepercayaan yang kuat pada konsumen, membangun loyalitas 

jangka panjang, serta meningkatkan daya tarik merek di pasar yang kompetitif (Wardhana, 2024a). 

Sebaliknya, citra merek yang negatif dapat berdampak serius pada keputusan pembelian konsumen dan 

mengurangi tingkat loyalitas mereka terhadap produk atau jasa tertentu (Wardhana, 2024a). Oleh karena 

itu, perusahaan perlu menjaga dan memperkuat citra merek melalui komunikasi yang konsisten, inovasi 

produk, dan pelayanan yang unggul. 
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Dalam konteks penelitian ini, citra merek laptop Asus dianalisis melalui berbagai indikator 

seperti keunggulan merek, daya tarik emosional, dan reputasi merek di kalangan konsumen. Keunggulan 

merek mencakup aspek kualitas dan inovasi yang dihadirkan Asus dalam produknya, sedangkan daya 

tarik emosional mencerminkan kemampuan merek untuk membangun koneksi emosional dengan 

konsumen melalui nilai atau identitas yang diwakilinya. Reputasi merek, di sisi lain, mengacu pada 

tingkat kepercayaan dan pandangan positif masyarakat terhadap merek Asus sebagai produsen laptop 

yang andal dan berkualitas. Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa citra merek memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, di mana merek dengan citra yang baik 

cenderung lebih sering dipilih dibandingkan dengan pesaingnya (Firdausi et al., 2024). Hal ini 

menekankan pentingnya bagi perusahaan seperti Asus untuk terus mengelola citra mereknya dengan 

baik guna mempertahankan daya saing di pasar teknologi. 

Harga merupakan salah satu komponen krusial dalam strategi bauran pemasaran yang dapat 

menentukan pilihan konsumen dalam membeli suatu produk atau layanan (M. A. Firmansyah, 2019). 

Sebagai nilai moneter yang harus dibayarkan konsumen, harga mencerminkan nilai tukar yang diterima 

oleh konsumen dalam bentuk manfaat yang diharapkan dari produk atau jasa tersebut (M. A. 

Firmansyah, 2019). Dalam hal ini, harga tidak hanya berfungsi sebagai indikator ekonomi tetapi juga 

memainkan peran penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap kualitas dan daya saing 

(Taufik, 2023). Harga yang dipatok terlalu tinggi bisa menghalangi konsumen untuk membeli, terutama 

bila tidak sesuai dengan persepsi nilai yang mereka terima, sementara harga yang terlalu murah justru 

bisa menimbulkan keraguan terhadap mutu produk tersebut (Taufik, 2023). 

Dalam penelitian ini, harga laptop Asus dianalisis berdasarkan beberapa indikator, yaitu 

keterjangkauan harga, persepsi nilai, dan transparansi harga. Keterjangkauan harga mengacu pada 

seberapa besar harga produk dapat diterima oleh konsumen di segmen pasar tertentu. Persepsi nilai 

mencakup pandangan konsumen terhadap keseimbangan antara harga yang dibayarkan dengan manfaat 

atau kualitas yang diperoleh dari produk. Transparansi harga mencakup keterbukaan perusahaan dalam 

menetapkan dan mengomunikasikan struktur harga kepada konsumen. Strategi penetapan harga yang 

kompetitif sangat penting di pasar yang sensitif terhadap harga, seperti pasar teknologi, di mana 

konsumen cenderung membandingkan produk dari segi harga dan fitur yang ditawarkan. Studi terdahulu 

mengungkapkan bahwa harga yang dianggap sesuai sering menjadi aspek kunci dalam pengambilan 

keputusan pembelian, khususnya bagi konsumen yang sangat mempertimbangkan aspek ekonomis 

(Rahayu et al., 2024). Dengan demikian, Asus perlu mengadopsi strategi penetapan harga yang 

mempertimbangkan faktor ini untuk mempertahankan daya tarik produk mereka di pasar. 

Kualitas produk adalah salah satu elemen kunci dalam menentukan kepuasan konsumen dan 

keberhasilan suatu produk di pasar (Wardhana, 2024b). Kualitas ini merujuk pada sejauh mana suatu 

produk mampu memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen, baik dari segi fungsionalitas maupun 

aspek emosional (Wardhana, 2024b). Dalam dunia bisnis yang kompetitif, kualitas produk menjadi 

indikator utama yang digunakan konsumen untuk mengevaluasi nilai suatu produk. Produk dengan 

kualitas tinggi tidak hanya memenuhi ekspektasi konsumen, tetapi sering kali melampauinya, 

menciptakan pengalaman yang berkesan dan membangun kepercayaan terhadap merek (Ngatno, 2018). 

Faktor yang memengaruhi kualitas produk meliputi kinerja produk, yang mencakup seberapa baik 

produk tersebut berfungsi sesuai dengan spesifikasi; keandalan, yang merujuk pada kemampuan produk 

untuk tetap bekerja secara konsisten tanpa kerusakan; dan estetika, yang mencakup desain, bentuk, dan 

daya tarik visual produk (Ngatno, 2018). 

Dalam konteks penelitian ini, kualitas laptop Asus dianalisis berdasarkan kinerja produk, 

keandalan, dan estetika. Asus telah lama dikenal dengan komitmennya terhadap inovasi teknologi yang 

diwujudkan dalam berbagai fitur canggih yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Selain 

itu, keandalan produk Asus menjadi salah satu alasan utama mengapa konsumen memilih merek ini, 

karena laptop Asus terkenal dengan daya tahannya dan dukungan teknis yang baik. Dari segi estetika, 

desain laptop Asus yang modern dan elegan menjadi daya tarik tambahan, terutama di kalangan 

konsumen yang menghargai nilai estetika dalam produk teknologi. Kualitas yang konsisten dan unggul 

tidak hanya meningkatkan kepuasan konsumen tetapi juga mendorong loyalitas terhadap merek Asus, 

menjadikannya salah satu pemain utama di industri teknologi. Beberapa hasil penelitian terdahulu 

membuktikan bahwa tingginya kualitas produk merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi 

keputusan konsumen dalam melakukan pembelian (Fitrah & Fadhillah, 2023). 
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Berbagai studi terdahulu menghasilkan temuan yang beragam mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian, namun beberapa di antaranya mengungkapkan bahwa citra merek 

berperan signifikan dalam memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli (Zulkifli & Razi, 2022). 

Namun penelitian lain menunjukkan bahwa kualitas produk menjadi faktor yang lebih dominan, 

terutama untuk produk teknologi (Maulida et al., 2022). Di sisi lain, peneliti lain menemukan bahwa 

harga adalah faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian di kalangan konsumen (Wildan et 

al., 2024). 

Fenomena tersebut mengindikasikan perlunya penelitian lanjutan untuk menelaah sejauh mana 

citra merek, harga, dan kualitas produk memengaruhi keputusan pembelian laptop merek Asus. 

Penelitian ini difokuskan untuk mengkaji hubungan antara ketiga variabel tersebut dengan keputusan 

pembelian guna memberikan masukan strategis yang berguna bagi Asus dalam menyusun strategi 

pemasaran yang lebih optimal. Berdasarkan kondisi yang terkait dengan variabel-variabel yang 

memengaruhi keputusan pembelian, ditemukan hasil yang bervariasi dan memunculkan adanya 

Evidence Gap, yaitu kesenjangan bukti yang timbul ketika temuan suatu studi bertolak belakang dengan 

kesimpulan umum atau bertentangan dengan fakta yang telah diterima secara luas (Luhgiatno et al., 

2024). Oleh karena itu, peneliti terdorong untuk mengkaji permasalahan tersebut melalui penelitian yang 

berjudul “Pengaruh Citra Merek, Harga, dan Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian Laptop 

Asus di Sidoarjo.” 

 

METODE  
Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan metode deskriptif. 

Pendekatan kuantitatif adalah metode penelitian yang menggunakan angka dan statistik untuk 

mengumpulkan dan menganalisis data (Rachman et al., 2024). Pendekatan ini digunakan untuk menguji 

hipotesis, mengidentifikasi pola, dan hubungan antar variabel. Metode deskriptif adalah metode 

penelitian yang bertujuan untuk menggambarkan objek atau subjek penelitian secara mendalam, luas, 

dan terperinci (Rachman et al., 2024). Pendekatan kuantitatif untuk menganalisis pengaruh citra merek, 

harga, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian laptop Asus di Sidoarjo. 

Populasi adalah keseluruhan dari subjek penelitian atau data yang akan diteliti (Rachman et al., 

2024). Populasi juga dapat diartikan sebagai seluruh jumlah orang atau penduduk di suatu daerah 

(Rachman et al., 2024). Populasi dalam penelitian ini mencakup semua konsumen yang menggunakan 

laptop Asus di Sidoarjo, sementara sampel merujuk pada sebagian dari jumlah dan karakteristik yang 

ada dalam populasi tersebut (Wahyudi et al., 2023). Sampel juga dapat diartikan sebagai bagian dari 

populasi yang digunakan untuk mewakili atau menggambarkan seluruh populasi yang diteliti (Wahyudi 

et al., 2023). Pemilihan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode non-probability sampling 

dengan teknik purposive sampling. Non-probability sampling adalah pendekatan pengambilan sampel 

yang tidak memberikan peluang yang sama bagi setiap anggota populasi untuk terpilih sebagai sampel 

(Wahyudi et al., 2023). Sedangkan purposive sampling ialah metode untuk menentukan sampel dengan 

pertimbangan tertentu (Wahyudi et al., 2023). Kriteria yang ditetapkan dalam penelitian ini adalah 

individu yang pernah menggunakan laptop Asus. Karena jumlah populasi dalam penelitian ini tidak 

diketahui atau bersifat tak terhingga (infinit population), maka penentuan jumlah sampel menggunakan 

rumus Lemeshow, dengan besaran sampel minimal sebanya  96,4 yang dibulatkan menjadi 100 sampel. 

Sampel ini dikatakan layak didasarkan atas teori Roscoe yang menyatakan bahwa dalam sebuah 

penelitian terdapat antara 30-500 sampel (Hamzah et al., 2016). 

Data primer adalah data yang dikumpulkan langsung oleh peneliti dari sumber utama yaitu 

responden (Hamzah et al., 2016). Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer 

yang diperoleh melalui kuesioner online menggunakan Google Form. Kuesioner merupakan metode 

pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan serangkaian pertanyaan tertulis kepada 

responden untuk dijawab (Sugiyono, 2013). Kuesioner ini menggunakan skala Likert. Skala Likert 

adalah metode pengukuran yang digunakan untuk mendapatkan data kuantitatif tentang sikap, pendapat, 

atau persepsi responden (Sugiyono, 2013). 

Data yang terkumpul akan dianalisis dengan SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 

versi 25 untuk melakukan uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik (normalitas, multikolinieritas, 

heteroskedastisitas, dan autokorelasi), analisis regresi linier berganda serta uji T untuk menguji 

pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. SPSS adalah program komputer yang digunakan 

untuk menganalisis data kuantitatif dan statistik (Sugiyono, 2013). 
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HASIL dan PEMBAHASAN  
Hasil  

Hasil penelitian ini menggunakan pendekatan analisis deskriptif, yakni metode yang digunakan 

untuk menguraikan dan menggambarkan data responden secara sistematis. Data diperoleh melalui 

penyebaran kuesioner secara daring menggunakan Google Form kepada total 100 responden. 

Berdasarkan hasil pengolahan data, diketahui bahwa mayoritas responden merupakan laki-laki sebanyak 

57%, sedangkan responden perempuan sebanyak 43%. Seluruh responden dalam penelitian ini 

membuktikan bahwa mereka pernah membeli dan menggunakan laptop Asus. 

 

Uji Validitas 
Tabel 2. Uji Validitas 

 

Variabel Indikator r hitung R tabel Keterangan 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

1 0,710 0,197 Valid 

2 0,763 0,197 Valid 

3 0,794 0,197 Valid 

4 0,701 0,197 Valid 

Citra Merek (X1) 

1 0,897 0,197 Valid 

2 0,866 0,197 Valid 

3 0,783 0,197 Valid 

4 0,836 0,197 Valid 

5 0,846 0,197 Valid 

6 0,766 0,197 Valid 

Harga (X2) 

1 0,841 0,197 Valid 

2 0,870 0,197 Valid 

3 0,842 0,197 Valid 

4 0,842 0,197 Valid 

5 0,822 0,197 Valid 

6 0,823 0,197 Valid 

Kualitas Produk 

(X3) 

1 0,858 0,197 Valid 

2 0,877 0,197 Valid 

3 0,829 0,197 Valid 

4 0,851 0,197 Valid 

5 0,772 0,197 Valid 

6 0,737 0,197 Valid 

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 25 

Hasil analisis uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan dari masing-masing 

variabel memiliki nilai r-hitung yang berada dalam rentang 0,701 hingga 0,897, yang mana lebih besar 

dari r-tabel sebesar 0,197 (dengan N = 100 dan df = 98 pada taraf signifikansi 0,05). Dengan demikian, 

seluruh indikator dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian. Validitas ini juga 

diperkuat oleh nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. 

 

Uji Reliabilitas 
Tabel 2.  Uji Reliabilitas 

Variabel Alpha Cronbach Keterangan 

Keputusan Pembelian(Y) 0,729 Reliabel 

Citra Merek (X1) 0,911 Reliabel 

Harga (X2) 0,916 Reliabel 

Kualitas Produk(Y) 0,903 Reliabel 

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 25 

Dari hasil tabel di atas, dapat diketahui bahwa uji reliabilitas dalam penelitian ini menunjukkan 

bahwa seluruh instrumen dinyatakan reliabel karena nilai Cronbach’s Alpha > 0,70. Hal ini 

mengindikasikan bahwa setiap variabel memiliki konsistensi internal yang baik. Variabel Y memiliki 

nilai alpha sebesar 0,729, X1 sebesar 0,911, X2 sebesar 0,916, dan X3 sebesar 0,903. Dengan demikian, 

seluruh variabel dalam penelitian ini dapat disimpulkan memiliki reliabilitas. 
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Uji Asumsi Klasik  

Uji Normalitas 

 
Gambar 1. Uji Normalitas 

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 25 

Hasil uji normalitas melalui grafik Normal Probability Plot menunjukkan bahwa titik-titik data 

tersebar di sekitar garis diagonal, menandakan bahwa data memiliki distribusi normal. Oleh karena itu, 

dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini memenuhi asumsi normalitas. 

 

Uji Multikolinearitas 
Tabel 3. Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.682 1.144  3.220 .002   

Citra Merek .248 .056 .410 4.405 .000 .460 2.173 

Harga .128 .045 .228 2.821 .006 .612 1.633 

Kualitas Produk .162 .054 .265 2.967 .004 .499 2.005 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 25 

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai tolerance untuk masing-masing variabel bebas, yaitu 

X1 = 0,460, X2 = 0,612, dan X3 = 0,499. Seluruh nilai tolerance > 0,10, yang menunjukkan tidak adanya 

korelasi tinggi antar variabel bebas. Sementara itu, nilai VIF dari masing-masing variabel bebas adalah 

X1 = 2,173, X2 = 1,633, dan X3 = 2,005. Seluruh nilai VIF < 10, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

tidak terjadi multikolinearitas di antara variabel independen dalam model regresi yang digunakan. 

 

Uji Autokorelasi 
Tabel 5. Uji Autokorelasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .785a .617 .605 1.005 1.967 

a. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Harga, Citra Merek 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 25 

Berdasarkan hasil uji autokorelasi, diperoleh nilai DW sebesar 1,967. Nilai ini kemudian 

dibandingkan dengan batas kritis pada tabel DW dengan tingkat signifikansi 0,05, jumlah variabel 

independen (k) = 3, dan jumlah sampel (N) = 100, yaitu dU = 1,736 dan 4 – dU = 2,274. Karena nilai 

DW berada di antara dU dan 4 – dU (1,736 < 1,967 < 2,274), maka dapat disimpulkan bahwa data bebas 

dari autokorelasi. 
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Uji Heteroskedastisitas 

 
Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 25 

Berdasarkan hasil uji yang ditampilkan pada gambar scatterplot, terlihat bahwa tidak terdapat 

pola tertentu yang terbentuk. Titik-titik pada diagram pencar tersebar secara acak, baik di atas maupun 

di bawah angka 0 pada sumbu vertikal (Y). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data dalam 

penelitian ini tidak mengindikasikan adanya gejala heteroskedastisitas, sehingga model regresi yang 

digunakan dinyatakan bebas dari permasalahan tersebut. 

 

Uji Regresi Linear Berganda 
Tabel 6. Uji regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.682 .1.144  3.220 .002 

Citra Merek .248 .056 .410 4.405 .000 

Harga .128 .045 .228 2.821 .006 

Kualitas Produk .162 .054 .265 2.967 .004 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 25 

Berdasarkan output yang diperoleh, didapatkan persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = 3,682 + 0,248 X1 + 0,128 X2 + 0,162 X3 

1. Konstanta (a): Nilai konstanta sebesar 3,682 menunjukkan bahwa apabila tidak terdapat 

pengaruh dari variabel independen, yaitu X1, X2, dan X3, maka nilai variabel dependen, 

yaitu Y, akan tetap berada pada angka 3,682. Artinya, dalam kondisi semua variabel bebas 

tidak berubah atau bernilai nol, maka keputusan pembelian tetap berada pada tingkat 

tersebut. 

2. Citra Merek (X1): Koefisien untuk variabel X1 adalah sebesar 0,248 yang menunjukkan 

adanya hubungan positif antara X1 dan Y. Dengan demikian, setiap peningkatan satu satuan 

pada skor X1 akan meningkatkan skor Y sebesar 0,248, dengan asumsi bahwa X2 dan X3 

berada dalam keadaan konstan. 

3. Harga (X2): Koefisien untuk variabel X2 adalah sebesar 0,128 yang berarti terdapat 

hubungan positif antara variabel X2 dan Y. Artinya, jika skor X2 meningkat satu satuan, 

maka skor Y akan meningkat sebesar 0,128, dengan catatan bahwa variabel X1 dan X3 tidak 

mengalami perubahan. 

4. Kualitas Produk (X3): Koefisien untuk variabel X3 adalah sebesar 0,162 yang menunjukkan 

adanya pengaruh positif terhadap Y. Dengan demikian, setiap kenaikan satu satuan pada 

skor X3 akan meningkatkan skor Y sebesar 0,162, dengan asumsi bahwa variabel X2 dan 

X1 tetap konstan. 
Uji Parsial (Uji T) 

Tabel 7. Uji Parsial (Uji t) 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.682 1.144  3.220 .002 

Citra Merek .248 .056 .410 4.405 .000 

Harga .128 .045 .228 2.821 .006 

Kualitas Produk .162 .054 .265 2.967 .004 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS versi 25 

Dalam hasil uji parsial (t-test) yang dilakukan untuk menganalisis pengaruh masing-masing 

variabel independen terhadap variabel Y, digunakan tingkat signifikansi sebesar 5% atau 0,05 dengan 

derajat kebebasan (degree of freedom) sebesar K = 3. Hasil perhitungan dari derajat kebebasan sebesar 

96 dan taraf signifikansi α = 0,05, maka diperoleh nilai t-tabel sebesar 1,985. Berikut penjelasan hasil 

uji parsial: 

1. Pengujian Koefisien Variabel Citra Merek (X1): Dari hasil perhitungan, nilai t-hitung untuk variabel 

X1 adalah sebesar 4,405 dengan signifikansi < 0,05. Karena t-hitung lebih besar dari t-tabel (4,405 

> 1,985), maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara X1 terhadap 

Y. Dengan demikian, hipotesis H1 diterima. 

2. Pengujian Koefisien Variabel Harga (X2): Nilai t-hitung untuk variabel X2 sebesar 2,821, yang juga 

lebih besar dari t-tabel (2,821 > 1,985). Dengan demikian, terdapat pengaruh positif dan signifikan 

antara X2 terhadap Y. Maka hipotesis H2 diterima. 

3. Pengujian Koefisien Variabel Kualitas Produk (X3): Nilai t-hitung untuk variabel X3 sebesar 2,967. 

Karena nilai ini juga lebih besar dari t-tabel (2,967 > 1,985), maka disimpulkan bahwa X3 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Y. Maka hipotesis H3 diterima. 

Berdasarkan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel independen yang diuji 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Laptop Asus. Dari ketiga 

variabel tersebut, Citra Merek memiliki pengaruh paling kuat dengan nilai t-hitung tertinggi, yaitu 4,405. 

Hal ini menunjukkan bahwa citra merek merupakan faktor dominan yang memengaruhi konsumen 

dalam pengambilan keputusan pembelian. 

 

Pembahasan 

Citra Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Laptop Asus di Sidoarjo 

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa citra merek berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Laptop Asus di Sidoarjo. Hal ini menunjukkan mayoritas responden setuju bahwa reputasi 

merek Laptop Asus sebagai produsen laptop yang andal dan berkualitas tinggi. Laptop Asus dikenal 

luas memiliki kinerja produk yang stabil dan posisi merek yang kuat di pasar elektronik, sehingga 

membangun tingkat kepercayaan tinggi dari konsumen. Selanjutnya responden berpendapat bahwa 

keunggulan Laptop Asus dinilai dari sisi inovasi teknologi, performa tinggi, serta desain produk yang 

mengikuti tren pasar. Laptop Asus dianggap unggul dalam menyajikan produk yang relevan dengan 

kebutuhan pengguna seperti spesifikasi yang mendukung produktivitas. Daya tarik emosional turut 

menjadi aspek penting dalam membentuk citra merek yang kuat. Laptop Asus berhasil membangun 

hubungan emosional dengan konsumennya melalui pengalaman penggunaan yang positif, tampilan 

visual produk yang menarik, serta brand positioning yang relevan dengan lifestyle anak muda. Desain 

elegan dan user experience yang menyenangkan menciptakan keterikatan emosional yang membuat 

konsumen merasa bangga dan puas ketika menggunakan Laptop Asus. 

Hasil ini selaras dengan teori yang menyatakan bahwa citra merek memengaruhi keputusan 

pembelian melalui persepsi terhadap kualitas, keunggulan, dan nilai produk yang dirasakan. Citra merek 

yang positif mampu mendorong ketertarikan dan kecenderungan konsumen dalam memilih suatu 

produk. Hubungan ini turut dipengaruhi oleh elemen lain seperti efektivitas strategi pemasaran dan 

penetapan harga yang bersaing (Syarifuddin, 2019). citra merek berperan penting dalam keputusan 

pembelian karena persepsi positif terhadap suatu merek akan meningkatkan minat dan preferensi 

konsumen terhadap produk tersebut. Citra merek yang kuat menciptakan persepsi bahwa produk 

memiliki kualitas yang dapat diandalkan dan mampu memberikan nilai tambah emosional dan 

fungsional kepada penggunanya (A. Firmansyah, 2019).  
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Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang membuktikan citra merek 

berpengaruh signifikan (Nur Rahma et al., 2024). Selain itu, penelitian lain membuktikan pentingnya 

citra merek dalam membangun kepercayaan konsumen sehingga memberikan pengaruh yang signifikan 

(Rozi & Sari, 2022). Penelitian lain membuktikan bahwa citra merek yang kuat menciptakan keunggulan 

kompetitif yang pada akhirnya mendorong keputusan konsumen untuk memilih produk tertentu (Asnain 

& Widiartanto, 2021). Studi terdahulu juga membuktikan citra merek memiliki pengaruh (Rohmadhani 

et al., 2024). Studi lain membuktikan citra merek mempengaruhi keputusan pembelian (Chaerunnisa et 

al., 2023). Lalu studi terdahulu membuktikan citra merek memberi pengaruh signifikan (Aprianto & 

Oetarjo, 2024). Penelitian lain pun menunjukkan hasil serupa, yaitu citra merek memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan konsumen (D. I. Septiani & Chaerudin, 2020). Pada penelitian lain citra 

merek juga memengaruhi keputusan pembelian (Malau & Oetarjo, 2022).  

 

Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Laptop Asus di Sidoarjo 

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa harga berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Laptop Asus di Sidoarjo. Hal ini menunjukkan mayoritas responden setuju bahwa kejelasan 

informasi harga, baik melalui situs resmi, toko online, maupun outlet fisik sangat memengaruhi 

kepercayaan konsumen dalam melakukan pembelian. Konsumen merasa lebih yakin saat informasi 

harga disampaikan secara terbuka dan mudah diakses. Selanjutnya responden berpendapat bahwa harga 

yang ditawarkan oleh Laptop Asus sebanding dengan spesifikasi dan kualitas produk yang diterima. 

Persepsi bahwa harga mencerminkan nilai produk membuat konsumen merasa pembelian tersebut 

sebagai bentuk investasi yang menguntungkan. Selanjutnya, keterjangkauan harga juga menjadi 

pertimbangan penting dalam keputusan pembelian. Meskipun Laptop Asus memiliki lini produk dengan 

spesifikasi tinggi, brand ini juga menyediakan berbagai pilihan harga yang dapat disesuaikan dengan 

daya beli konsumen dari berbagai segmen. Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

harga yang terjangkau menjadi aspek yang mendorong keputusan pembelian konsumen. 

Hal ini selaras dengan teori yang menyatakan bahwa harga memengaruhi keputusan pembelian 

melalui persepsi terhadap nilai produk dan daya saing di pasar. Harga yang terjangkau dan sesuai dengan 

kualitas yang dijanjikan dapat meningkatkan keputusan pembelian terhadap produk, termasuk laptop 

Asus. Selain itu, transparansi harga yang jelas juga membantu membangun kepercayaan konsumen 

dalam membeli produk (Wardhana et al., 2022). Harga juga mempunyai peranan penting dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. Harga merupakan salah satu elemen penting dalam bauran 

pemasaran dan berperan besar dalam memengaruhi perilaku pembelian konsumen. Harga tidak hanya 

dilihat sebagai nominal, tetapi juga mencerminkan persepsi terhadap kualitas, nilai, dan keadilan 

(Fakhrudin et al., 2022).  

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang membuktikan harga 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Nur Hidayah & Komala Sari, 2021). Penelitian ini 

membuktikan harga dapat meningkatkan keputusan pembelian (Handayani & Afrida, 2023). Penelitian 

terdahulu membuktikan bahwa harga yang kompetitif dan transparansi harga berpengaruh dalam 

memengaruhi keputusan pembelian (Utami et al., 2021).  Hasil studi lain juga membuktikan bahwa 

harga memiliki pengaruh positif karena harga yang sesuai dengan kualitas dapat meningkatkan 

keputusan pembelian (Oktavani et al., 2025). Penelitian lainnya juga memperkuat dengan membuktikan 

bahwa harga berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian (Hidayati & Oetarjo, 2024). 

Kemudian penelitian lain juga membuktikan harga memiliki pengaruh signifikan (Sari & Salmah, 2020). 

Studi terdahulu membuktikan harga mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian (M. Septiani 

& Fadillah, 2022). Demikian pula, pada penelitian ini yang membuktikan adanya pengaruh signifikan 

(Ningsih & Anah, 2021). 

 

Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Laptop Asus di Sidoarjo 

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian Laptop Asus di Sidoarjo. Hal ini menunjukkan mayoritas responden setuju bahwa 

Laptop Asus memiliki kinerja produk yang baik seperti kapasitas memori, daya tahan baterai, serta 

kemampuan menjalankan aplikasi dengan stabil dan efisien. Selanjutnya responden berpendapat bahwa 

keandalan produk Laptop Asus dinilai tahan lama. Hal ini memberikan rasa aman dan nyaman bagi 

pengguna dalam jangka panjang. Selanjutnya responden berpendapat bahwa desain Laptop Asus 

memiliki nilai estetika yang menarik. Estetika menjadi faktor penting karena selain kinerja, konsumen 

https://openjournal.unpam.ac.id/index.php/JEE/index
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/


Jurnal Ekonomi Efektif, Vol.7, No.3, April-Juni 2025  [361-373] P-ISSN: 2622-8882 

DOI: http://dx.doi.org/10.32493/JEE.v7i3.48989 E-ISSN: 2622-9935 

JEE: https://openjournal.unpam.ac.id/index.php/JEE/index  Copyright © pada Penulis  

370 

juga mempertimbangkan nilai keindahan dalam memilih perangkat teknologi. Laptop Asus dengan 

tampilan yang stylish memberikan nilai tambah emosional bagi penggunanya. Dengan demikian, hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk yang baik menjadi aspek yang mendorong keputusan 

pembelian konsumen. 

Hasil ini selaras dengan teori yang menyatakan bahwa kualitas produk memengaruhi keputusan 

pembelian melalui persepsi terhadap kinerja, keandalan, dan estetika produk. Produk yang memiliki 

kinerja baik, dapat diandalkan, dan menarik secara visual dapat menciptakan kepercayaan konsumen 

dan meningkatkan daya tarik produk. Hubungan ini juga dipengaruhi oleh faktor lain seperti harga yang 

sesuai dengan kualitas dan strategi pemasaran yang efektif (Anugrah et al., 2023). Kualitas adalah 

gabungan sifat dan karakteristik suatu produk atau layanan yang menentukan sejauh mana produk 

tersebut mampu memenuhi keinginan serta kebutuhan konsumen. Semakin tinggi kualitas suatu produk, 

maka semakin besar kemungkinan produk tersebut dipilih dan dibeli oleh konsumen. Kualitas yang 

dirasakan konsumen mencakup performa, ketahanan, keindahan, dan kepuasan penggunaan yang 

berulang (Harjadi & Arraniri, 2021).  

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang membuktikan bahwa 

kualitas memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian (Saputra et al., 2021). Penelitian terdahulu 

juga membuktikan bahwa kualitas produk berperan penting dalam menciptakan loyalitas dan 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen (Khisamuddin et al., 2024). Penelitian lain membuktikan 

bahwa kualitas produk yang unggul dapat menjadi faktor utama yang berdampak pada keputusan 

pembelian konsumen (Sembiring et al., 2024). Studi terdahulu membuktikan kualitas produk 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Baihaqki et al., 2024). Studi lain membuktikan 

kualitas produk memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian (Ayubi & Sari, 2022). Studi lainnya 

juga membuktikan kualitas produk berdampak signifikan (Maulana & Sari, 2022). Studi lainnya juga 

membuktikan sama, yang mana kualitas produk memberikan pengaruh signifikan (Setiawan et al., 

2025). Demikian pula dengan penelitian ini yang juga membuktikan kualitas produk berpengaruh 

signifikan (Fadilah & Sari, 2022). 

 

SIMPULAN  
Berdasarkan hasil penelitian, seluruh hipotesis terbukti diterima, di mana citra merek, harga, 

dan kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Laptop Asus di Sidoarjo; 

citra merek yang kuat membentuk kepercayaan dan persepsi positif konsumen sehingga semakin baik 

citra merek, semakin tinggi kemungkinan produk dipilih, sedangkan harga yang kompetitif dan sesuai 

persepsi nilai konsumen mendorong keyakinan dalam pengambilan keputusan pembelian, dan kualitas 

produk yang meliputi kinerja, keandalan, serta desain yang menarik menjadi faktor penting dalam 

meyakinkan konsumen untuk memilih Laptop Asus456. Implikasi praktis dari temuan ini adalah 

perusahaan perlu memperkuat citra merek melalui konsistensi kualitas, inovasi, dan komunikasi yang 

membangun kedekatan emosional dengan konsumen, menetapkan harga yang seimbang antara persepsi 

nilai dan daya saing pasar, serta menjaga kualitas produk guna mempertahankan loyalitas konsumen dan 

memperluas pangsa pasar. Namun, penelitian ini memiliki keterbatasan pada cakupan responden yang 

terbatas secara geografis, potensi bias pada metode survei, serta belum memasukkan variabel lain seperti 

digital marketing dan Word of Mouth (WOM), sehingga disarankan penelitian selanjutnya memperluas 

area dan menambah variabel agar pemahaman lebih menyeluruh. 
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